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La televisió ha deixat
de ser el centre de la
vida en família, els
aman ts de la premsa ja
no esmorzen
necessàriament amb el
diari i el col·lectiu que
utilitza el mòbil només
per trucar s'està
convertint en una
minoria. Els qui es
dediquen al
mesurament
d'audiències encara
no han paït la
revolució tecnològica
dels últims anys.
Kantar Media, antic
TNS; AIMC, artífex de
l'EGM; Nielsen i, en el
cas de Catalunya,
FUNDACC, titular del
Baròmetre de la
Comunicació i la
Cultura; esmolen
eines. El procés
d'adaptació continua.
Els mesuradors
d'audiències
es posen al dia
I Natàlia AraguàsFotos: Vicente Pruna
"Mentre l'únic sistema de distribució era
l'analògic terrestre era molt senzill as¬
signar l'audiència al canal a través del
sistema DFM (Direct Frequency Mea¬
surement) . Aquesta tècnica identificava
la freqüència per on el canal emetia",
explica César Chacón, responsable de
comunicació de Kantar Media España.
Aquells eren temps, els analògics, de
simplicitat tècnica i abundància de
quota de pantalla (share): pocs canals
es repartien el pastís de l'audiència en su¬
culentes quotes.
Però tot això va començar a canviar a
partir de 1998 amb l'arribada de la tele¬
visió de pagament, ja fos a través del
cable o el satèl·lit: naixia amb aquesta la
multiplicitat de canals. No obstant això,
no es va apreciar un autèntic canvi de
tendència fins que no va avançar la im¬
plantació de la TDT. Segons dades de
Kantar Media, el 1998 eren tres els ca¬
nals que superaven el 20% de quota de
pantalla, una xifra que es va repetir el
2001 i el 2004. El 2007, només un se si¬
tuava per sobre d'aquest llindar. En¬
guany, cap. Tot i així, el consum diari de
televisió ha pujat de manera contínua
des del 2007, quan era de 229 minuts al
dia, fins enguany, amb 247. "Per primera
vegada, l'oferta és més gran que la de¬
manda", resumeix Sergi Cornet, direc¬
tor de gestió operativa de Kantar Media.
En el futur, es dibuixa un escenari on
n'hi haurà prou amb quotes d'un 10%
per ser líder d'audiència. Com a contra¬
partida, es multiplicaran les quotes de
pantalla entorn un 1%.
L'apagada analògica del passat 30 de
març va certificar que la fragmentació
televisiva ja era una realitat. La 1 va li-
derar a l'abril el rànquing espanyol de
les audiències amb un minso 15,7% de
quota. Les tres grans cadenes estatals
-TVE, Antena 3 i Telecinco- sumaven el
mínim històric del 41,8%. A Catalunya,
liderava TV3, amb un 14,7% de quota
de pantalla, un 1,6 menys que el mes an¬
terior. Canals temàtics com Clan TVE
(3,1%), Disney Channel (2,2%) o An¬
tena Neox (2%) continuaven el seu as¬
cens lent però sostingut. En paral·lel
amb el descens dels segons canals: La 2,
amb un 3,1% a tot l'Estat (-0,4%), i el
33, amb un 1,5% (-0,4% ). El 2009, la te¬
levisió convencional va continuar sent la
de major consum, amb un 79,4% de
quota, si bé les temàtiques amb conces¬
sió TDT van créixer a mesura que s'es¬
tenia la nova tecnologia, fins a un 10,2%.
Malgrat que caldrà esperar que acabi
l'any per confirmar-ho, tot fa pensar que
aquesta tendència es consolidarà amb
l'encesa digital.
La TDT no ha comportat només l'ato¬
mització de les audiències, sinó una ne¬
cessària posada al dia del sistema
d'audiometria. En primer lloc, es va aug¬
mentar el nombre d'audímetres disse¬
minats pel territori espanyol: dels 3.105
Els hàbits televisius estan canviant amb la multiplicació de canals. En el futur, tan sols caldrà un 10% per ser líder d'audiència
de l'any 2000 fins als 4.500 actuals per tal
de mesurar millor els canals amb poca
quota. Un total de 11.786 individus se¬
leccionats amb ànims de ser una mostra
representativa de la realitat sociodemo-
gràfica de l'Estat. El vell sistema DFM
ja no servia i van incorporar-se als audí-
metres noves tecnologies basades en la
presa d'imatge i so: del PMS (Picture
Matching System) al AMS (Audio
Matching System), més fefaent a l'hora
d'identificar de què està pendent l'es¬
pectador, ja que ho fa a través del so. A
més, Kantar Media va introduir la mo-
dularitat en els audímetres, que permet
fer una transició suau entre tècniques de
medició, ja que s'hi poden adaptar mit¬
jançant plaques i no cal substituir-los da¬
vant els canvis tecnològics.
AIMC basa els seus mesuraments en un
conglomerat de metodologies en què té
un paper important l'entrevista,ja siguin
cara a cara o telefònica assistida per or¬
dinador (CATI). Per tant, l'arribada de
la TDT no li ha suposat tants ajusta-
La TDT ha comportat
L'atomització de Les audiències
i una necessària actualització
del sistema d'audiometria
ments tècnics. Igual que Kantar Media,
al qual audita, mesura "la gran massa de
consum de televisió a dia d'avui, un 95%
de l'audiència real: el que es fa a les llars
a través de les pantalles tradicionals", se¬
gons descriu el president executiu
d'AIMC, Carlos Lozano. Queden fora
altres consums audiovisuals que es re¬
alitzen a través d'ordinadors, mòbils o
altres dispositius, com ara consoles de
joc. "S'han de posar en dimensió els can¬
vis", esgrimeix Lozano. "Avui en dia,
-prossegueix- només un 30% i es¬
caig dels espanyols declaren haver
accedit a Internet al llarg del dia.
Tot té la seva velocitat i s'ha d'a¬
postar quan el mercat decideix.
Cada cop ens sorprenen més as¬
pectes del món tecnològic, però el
món empresarial sempre va uns passos
enrere perquè primer ha d'establir-ne la
viabilitat".
Jordi Botey, coordinador del tercer curs
del grau de Publicitat i Relacions Públi¬
ques de la Facultat de Comunicació
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Internet i la TV
revifen la inversió
publicitària
Gràcies a Internet i a la televisió, la
inversió publicitària a mitjans con¬
vencionals va créixer per primer
cop en gairebé dos anys assolint el
volum de 1.198 milions d'euros el
primer trimestre del 2010 enfront
dels 1.190,9 de l'any anterior, se¬
gons Infoadex.
La televisió va pujar un 1,9%, fins
a 584,7 milions. Aquest ascens es
deu, sobretot, a la inversió als ca¬
nals de TDT generalistes, que l'in¬
forme classifica en televisions
nacionals i autonòmiques. Per la
seva part, Internet va augmentar
un 17,9% respecte al 2009, amb un
total de 60 milions d'euros. "A pa¬
ïsos com el Regne Unit Internet ja
factura més que la publicitat per
televisió", observa Gustavo Núñez,
de Nielsen Online, tot i admetre
que es tracta d'un cas particular i
que l'encariment de la publicitat en
línia és una de les grans assignatu¬
res pendents. Encara així, Núñez
vaticina que "en molts pocs anys
Internet serà el tercer mitjà en in¬
versió publicitària. En l'actualitat,
els diaris són el segon mitjà a Es¬
panya per quantitat absoluta d'in¬
versió publicitària encara que,
segons Infoadex, van perdre un
2,9% el primer trimestre del 2010.
Per la seva part, la ràdio ocupa el
tercer lloc, però també va baixar un
I,2% respecte al mateix període de
l'any anterior. Les revistes van ob¬
tenir 89,2 milions de volum de ne¬
goci publicitari (un 7,8% menys).
Els dominicals van créixer, un
II,1%, i van registrar 14,6 milions
d'euros.
dia. Aquest percentatge suposa un dife¬
rencial respecte de l'any anterior d'un
18,8%, el creixement més gran mai ex¬
perimentat per un mitjà. La penetració
d'Internet és pràcticament igual que la
dels diaris generalistes en paper
(42,1%), "un mercat importantíssim i
consolidat", recorda Joan Sabaté, direc¬
tor general de FUNDACC (Fundació
Audiències de la Comunicació i la Cul¬
tura).
En resposta a l'imparable as-
Els mesuradors d'audiències es cens d'internet' fundacc
dirimeixen entre oferir solucions engesarà enguany dues exPe-
a realitats emergents O invertir- "ències pilot de cara a mesurar
hi tot i no estar consolidades les audlències dels mitJ'ans en
línia, de les quals fins ara no
Blanquerna, també incideix en els as¬
pectes econòmics. "No oblidem que
moltes de les empreses que mesuren au¬
diències són societats que han d'oferir
resultats positius als seus accionistes i, en
el cas que no ho siguin, com AIMC,
estan formades per representants dels
agents de la indústria publicitària", re¬
corda. "En un escenari tan turbulent
com l'actual, no es poden permetre el
luxe de no disposar d'eines competitives
que els puguin donar llum a dades que
interessen per igual a tots ells", afirma.
A parer seu, els sistemes segueixen sent
els mateixos, encara que cada empresa
introdueix els factors de correcció i ac¬
tualització que considera necessaris, fo¬
namentalment relacionats amb aspectes
tecnològics, en funció de les demandes
del mercat. Tan important com trobar un
bon sistema de mesurament d'audièn¬
cies és que aquest sigui rendible i, so¬
bretot, que hi hagi algú que estigui
disposat a pagar-lo en un moment de¬
terminat. En una etapa de canvi de
model, aquells que es dediquen al me¬
surament d'audiències es dirimeixen
entre la necessitat d'oferir solucions a
A FUNDACC engegaran dues
experiències pilot per mesurar
els mitjans en línia i poder
integrar-ho al Baròmetre
realitats emergents o invertir en aques¬
tes quan encara no s'han consolidat.
No obstant això, la tendència sembla
clara. Segons la darrera onada del Barò¬
metre de la Comunicació i la Cultura, un
42,4% de la població catalana (més de
2,7 milions de persones) es connecta a
Internet, una mitjana de 51,4 minuts al
s'ocupava. Per una banda, aplicarà un
sistema mostral, amb un panel d'usuaris,
per tal d'avaluar-ne el comportament a
Internet i conèixer-ne els hàbits, prefe¬
rències i perfil. Per l'altra, aplicarà un sis¬
tema censal, amb marcadors de pàgines
web, per recollir informació de caràcter
quantitatiu sobre el nombre de visites i
pàgines vistes, entre altres aspectes.
"Així decidirem quin sistema ens aporta
la informació més interessant", explica
Sabaté. "El que volem no és només
veure l'audiència a Internet, sinó inte¬
grar aquestes dades amb les del Barò¬
metre. Per exemple, un mitjà amb edició
en paper i en línia hauria de tenir una
dada agregada de les audiències de mit¬
jans. Això ara mateix és el que
volen la majoria dels mitjans".
I com separar l'audiència d'un
diari amb versió en paper i di¬
gital? Sabaté admet que per ara
no hi ha cap solució, ja que so¬
vint ambdues se solapen. "Estem en una
situació que hi ha una emergència de
mitjans digitals, que fa que aquesta xifra
tingui més importància. Però el món
fora de línia (offline) encara té una pre¬
sència molt important. Potser l'actitud
és: 'Mesura'm bé l'audiència d'Internet
però no em facis perdre la que ja tinc'."
Les diferents empreses que calculen les audiències s'estan adaptant per comptabilitzar els mitjans en línia.
AUDIÈNCIES EN LÍNIA EL 2011
FUNDACC ja ha posat en marxa el pro¬
cés tècnic per mesurar les audiències
dels mitjans a Internet i espera que a la
tardor comptarà amb els primers resul¬
tats. Després, acabarà d'afinar el nou sis¬
tema i decidirà com conjuga els aspectes
qualitatius i quantitatius. De cara al
2011, espera oferir amb normalitat les
dades d'audiències en línia. "No sabem
quan durarà el procés, ara bé, el camí va
cap a la migració total al digital", sosté
Sabaté, que a títol personal creu que "el
paper tendeix a la desaparició". Contra
l'argument que sempre que ha aparegut
un nou mitjà no ha liquidat els anteriors,
Sabaté recorda que Internet és més
aviat un suport. "Ningú escriu ja als per¬
gamins ni a les pedres, els suports sí que
van evolucionant. I el paper cada vegada
serà més minoritari", vaticina.
Però Internet no només s'està menjant
el terreny de la premsa en paper. Segons
quedava palès a l'estudi La dieta
L'actuaL mesurament
evoluciona cap a sistemes
passius, que capten el consum
sense que l'usuari s'adoni
mediática i cultural dels joves 2009, els
individus d'entre 14 a 25 anys dediquen
52 minuts més al dia que els adults a In¬
ternet i 45 menys al consum de mitjans
tradicionals. D'entre aquests, la més per¬
judicada és la televisió, amb 30 minuts
menys al dia, seguida de la ràdio (10
menys) i la lectura de diaris (5 menys).
Als consums audiovisuals que fan a tra¬
vés de l'ordinador cal sumar-hi els que
realitzen a través del mòbil: un 21% dels
joves dels territoris de parla catalana l'u¬
tilitzen per aquest fi, enfront un
7% dels majors de 25 anys. "Tot¬
hom vol sumar les audiències de
les famoses tres pantalles: ordina¬
dor, televisió i mòbil", exposa Sa¬
baté, però apunta que "són
experiències incipients, encara no
hi ha res consolidat". Mentre el mesura¬
ment d'audiències tendeix a evolucionar
cap a sistemes passius -que capten el
consum sense que l'usuari se n'adoni,
com audímetres o software instal·lat a
l'ordinador- en comptes de declaratius
(enquestes o entrevistes), es dóna la pa-
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El mòbil, pròxim
filó publicitari?
Cada cop són menys els que utilit¬
zen el telèfon només per trucar. El
2009, gairebé es va duplicar el
nombre d'usuaris que accedeixen
a Internet a través dels seus mò¬
bils amb el creixement d'un 47%,
segons un estudi de Nielsen On¬
line i Taptap Networks. En aquest
es fixa el perfil mitjà actual d'a¬
quests internautes en homes d'en¬
tre 25 i 34 anys que es connecten
per navegar, accedir al correu, in-
teractuar a xarxes socials, llegir
notícies i consultar informació a
cercadors. Un altre informe -La
Societat de la Informació a Es¬
panya, de la Fundació Telefónica-
estimava que un 57% dels espa¬
nyols havien fet servir el mòbil el
2009 per navegar, cosa que supo¬
sava un increment de mig milió
d'accessos respecte al 2008. Tot i
que fa anys que es vaticina l'eclo¬
sió de la publicitat al mòbil i
aquesta mai no acaba d'arribar, el
2010 podria marcar un punt d'i¬
nici. La popularització dels telè¬
fons intel·ligents (smartphones),
que faciliten la navegació, i la bai¬
xada de les tarifes de connexió per
part de les companyies telefòni¬
ques en són els ingredients bàsics
i ja s'estan donant.
La publicitat a través del mòbil és
un camp gairebé inexplorat i re¬
presenta sucoses possibilitats de
negoci. En un context de crisi pu¬
blicitària, Zenith Media pronos¬
tica un creixement de la publicitat
al mòbil de més d'un 13% per al
2010, en contraposició amb el de¬
creixement d'un 5% de la publici¬
tat a Espanya.
radoxa que "cada cop hi ha més suports
i dispositius i es fa difícil saber què con¬
sumeix la gent sense preguntar".
BOOM DE LES XARXES SOCIALS
A l'Estat, AIMC va iniciar l'anàlisi de les
audiències a Internet el 1996, quan la pe¬
netració de les xarxes socials era només
d'un 0,5%, recorda el president execu¬
tiu. Ja superada la "prehistòria" de la
EL paradigma publicitari ha
canviat. Ara importa més el
que opinen els usuaris d'un
producte que tota La publicitat
Xarxa, porta dotze edicions publicades
de l'estudi Navegantes en la Red, realit¬
zat en base a 15.000 entrevistes. Des del
2000, Nielsen Online s'ocupa de l'estudi
exhaustiu de les audiències a Internet,
l'anàlisi detallat de llocs web i el segui¬
ment de l'activitat publicitària. El direc¬
tor general, Gustavo Núñez, resumeix
així l'evolució d'una dècada de la Xarxa:
si el 2000 va ser el Messenger el que va
canviar el concepte d'internauta, ara són
les xarxes socials les que estan "al cap¬
davant de la cadena evolutiva". Han
substituït en part els usos de comunica¬
ció que abans es realitzaven a través del
correu electrònic i han entrat en "una
L'actual capacitat de la Xarxa
i les millores dels mòbils han
disparat el consum a través de
l'ordinador o altres pantalles
simbiosi quasi perfecta" amb un altre fe¬
nomen emergent, l'accés a Internet a
través del mòbil. Facebook, Twitter i
Twenti són consultats i actualitzats cada
cop més mitjançant aquests dispositius,
els quals ja han superat àmpliament l'a¬
plicació tradicional de trucar.
Gustavo Núñez traça dos camins per on
creu que discorrerà l'evolució dels usos
d'Internet pròximament. En primer lloc,
el consum d'àudio i vídeo, ja sigui a tra¬
vés de l'ordinador o altres pantalles, que
ja s'ha disparat actualment gràcies a la
major capacitat de la Xarxa i el perfec¬
cionament de mòbils i consoles de jocs.
"Nosaltres ho estem mesurant, fem una
medició censal als navegadors Explorer
7 i Firefox. Agreguem tota la informació
i mirem de fer-la llegible per a la indús¬
tria i rellevant per a les seves anàlisis",
explica. Nielsen Online també pu¬
blica quatre onades a l'Estat que
es basen en un sistema declaratiu:
pregunten a la gent per què fa ser¬
vir el mòbil. L'altra gran tendèn¬
cia de futur, segons Núñez, serà el
web 2.0 i la creació de continguts cada
cop més sofisticats per part de l'inter-
nauta. "Això afecta totalment el para¬
digma de la publicitat, que ha estat
estable en els últims vuitanta anys. Ara
és més important el que opinin els usua¬
ris sobre un hotel que tota la publicitat
que hi puguis fer", exemplifica.
QUALITAT I QUANTITAT
És per tot això que Nielsen Online com¬
bina diferents eines. Per una banda, les
que es basen en la tecnologia de marca¬
dors de pàgines web com SiteCensus,
que complementa amb enquestes virtu¬
als. Ofereix dades bàsiques d'audiència,
origen dels visitants, recorreguts
més usuals i informació sobre l'e¬
quipament de l'usuari i l'activitat
dels cercadors (paraules i frases
que més tràfic generen). D'altres,
prioritzen els aspectes qualitatius.
Dins aquest últim apartat estaria Buzz-
Metrics, un sistema de mesurament que
es dedica a analitzar les opinions i co¬
mentaris dels usuaris a blocs, comunitats
i fòrums. O NetView, que es fonamenta
en el panel d'individus, una metodologia
que selecciona una mostra representa¬
tiva del total de la població i recull deta¬
lladament les dades sociodemogràfiques
de cada persona, per tal que les compa-
El sector del mesuratge d'audiències viu uns anys de debats i canvis importants.
nyies puguin classificar els seus consu¬
midors i identificar noves audiències
útils (target).
Segons Jordi Botey, a l'hora de mesurar
audiències a Internet hi ha dos paràme¬
tres essencials: "d'una banda, el temps
de permanència i, per una altra, la fre¬
qüència en la visita. És a dir, si els usua¬
ris estan de mitjana un minut de
permanència en un lloc web, és un indi¬
catiu de contingut de qualitat. També ho
és que aquests usuaris siguin repetidors
o reincidents i que hi accedeixin diver¬
ses vegades al llarg del mes. Per exem¬
ple, Google no té una permanència molt
alta, sinó que els redirecciona; en canvi,
sí que té una alta freqüència d'accés per
part dels usuaris". Per part seva, el di¬
rector general de Nielsen Online posa
en relleu que, si bé és cert que l'arribada
d'Internet i la revolució tecnològica dels
últims anys dificulta i diversifica el me-
surament d'audiències, també "obre
noves oportunitats per ampliar l'estra¬
tègia, per satisfer vetes de mercat, que
d'altra manera mai no haurien tingut
productes dirigits a ells ni s'hi hauria ar¬
ribat massivament".
MANCA DE CONSENS
Més que els problemes tècnics, que per
altra banda presenta qualsevol sistema
de mesurament d'audiències, el major
repte al qual s'enfronten els mesuradors
d'audiències a Internet és la falta de
consens per part del sector en un sistema
El gran repte dels
mesuradors d'audiències
a Internet és la manca de
consens en un sistema comú
comú que sigui acceptat com a moneda
de canvi publicitari, segons coincideixen
la majoria dels entrevistats. "En un mo¬
ment de fragmentació total, cada im¬
pacte mediàtic és estratègic per
anunciar, no se'n vol deixar perdre cap",
valora Joan Sabaté. A falta de quòrum,
cada mitjà fa servir el sistema que més
els beneficia i publicita les dades d'au¬
diència en línia que més li convenen.
"Mentre tothom hi pugui jugar, cap pro¬
blema", valora Sabaté. Però es corre el
risc de perdre credibilitat. Gustavo
Núñez recorda que Internet és a hores
d'ara "un mitjà en ebullició i, per tant, hi
ha molta baralla, és un mitjà estratègic
en el qual tothom es vol posicionar".
Qualsevol pas que donen l'intenten fer
des del consens amb el mercat.
ELS REPTES, PENDENTS
En aquesta línia, Nielsen ha creat un co¬
mitè de clients (agències, anunciants,
mitjans, organismes públics i, en general,
empreses i entitats amb interessos a la
Xarxa) on treballen en el mesurament
d'audiències a Internet i busquen solu¬
cions consensuades. En l'actualitat,
preparen unes regles d'agregació i me¬
suratge per a vídeos i la seva auditoria,
un híbrid de mesurament entre censal i
panel, i altres "qüestions calentes" que
s'hi plantegen. "Es publiquen moltes
dades i es genera molta controvèrsia. El
diàleg, la crítica i la conversa són natu¬
rals", valora Núñez.
Ja el 2007, AIMC va publicar amb l'In¬
teractive Advertising Bureau el llibre
blanc Las buenas prácticas de medición
de audiencias digitales on s'establien sis
principis fonamentals. En primer lloc, el
consens: que el mesurament estigués
acordat amb tots els actors del
mercat. Després, la solvència i via¬
bilitat del model, de manera que
l'aplicació real es correspongués
amb el marc teòric. A més, la
transparència: que el control i l'au¬
ditoria per part dels usuaris fos continu.
L'adaptació al mercat local i que el me¬
surament estigués al servei del mercat
publicitari eren altres factors destacats.
En darrer lloc, figurava la unicitat, que
el model fos acceptat com a moneda
única d'intercanvi comercial. "Aquests
principis segueixen inalterables", reco¬
neix el president executiu d'AIMC.
Continuen les assignatures pendents. H
